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Pengaruh Terpaan Iklan Situs Jual Beli Online di Media Massa dan 
Intensitas Membaca Testimonial Konsumen di Internet terhadap 
Tingkat Kepercayaan Bertransaksi Online 
 
ABSTRAKSI 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh terpaan iklan situs jual 
beli online di media massa dan intensitas membaca testimonial konsumen di 
internet terhadap tingkat kepercayaan bertransaksi online. Populasinya adalah 
khalayak berusia 18-35 tahun yang pernah melihat iklan situs jual beli online di 
media massa dan pernah membaca testimonial konsumen di internet yang 
berdomisili di Semarang. Sampelnya sebanyak 60 responden dengan 
menggunakan teknik non probability sampling. Data dikumpulkan dengan 
menggunakan kuesioner yang diisi oleh responden. Data yang diperoleh kemudian 
dianalisis dengan menggunakan analisis regresi. 
Hasil peneltian menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan 
antara terpaan iklan situs jual beli online di media massa terhadap tingkat 
kepercayaan bertransaksi online. Hal tersebut berdasarkan dari nilai koefisien 
regresi sebesar 0,771 yang menunjukkan bahwa  semakin tinggi terpaan iklan 
situs jual beli online di media massa maka semakin tinggi tingkat kepercayaannya 
bertransaksi online. Selanjutnya, hasil penelitian juga menunjukkan adanya 
pengaruh positif dan signifikan antara intensitas membaca testimonial konsumen 
di internet terhadap tingkat kepercayaan bertransaksi online. Hal tersebut 
diperoleh dari nilai koefisien regresi sebesar 0,835 yang berarti bahwa semakin 
tinggi intensitas membaca testimonial konsumen di internet maka semakin tinggi 
tingkat kepercayaan bertransaksi online. 
 
Kata kunci: Terpaan Iklan, Situs Jual Beli Online, Intensitas Membaca, 
Testimonial Konsumen, Tingkat Kepercayaan Bertransaksi Online 
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The Influence of Advertise E-Commerce Exposure in Mass Media and 
Intensity of Reading Consumer Testimonials on Internet to Level of Trust 
Online Transaction 
 
ABSTRACT 
 
This study aims to determine the effect of advertising exposure online 
trading site in the mass media and the intensity of consumer testimonials on the 
internet reading of the level of confidence to transact online. Its population is aged 
18-35 audience ever seen ads online selling sites in the mass media and have read 
consumer testimonials on the Internet who live in Semarang. The sample of 60 
respondents using non-probability sampling techniques. Data were collected using 
questionnaires filled out by respondents. Data were analyzed using regression 
analysis. 
Research findings indicate a positive and significant influence between 
advertising exposure online trading site in the mass media of the level of 
confidence to transact online. It is based on the value of regression coefficient of 
0.771 which indicates that the higher the exposure to advertising buying and 
selling site online in the mass media, the higher the level of confidence to transact 
online. Furthermore, the results also showed a positive and significant influence 
between the intensity of consumer testimonials on the internet reading of the level 
of confidence to transact online. It is derived from the value of regression 
coefficient of 0.835, which means that the higher the intensity of consumer 
testimonials read on the internet, the higher level of confidence to transact online. 
 
Keywords: Advertising Exposure, E-Commerce, Intensity of Reading, 
Testimonials Consumer, Level of Trust Online Transaction  
  
4 
 
I. PENDAHULUAN 
Perkembangan internet di era teknologi seperti sekarang ini mengalami kemajuan 
yang sangat pesat. Banyak pengguna internet memanfaatkan internet untuk 
bertransaksi online dalam mendukung pertumbuhan aktivitas jual beli berbasis 
online dengan menggunakan media internet (e-commerce). Berdasarkan riset 
Online Shopping Outlook 2015 yang dikeluarkan oleh Brand and Marketing 
Institute (BMI) Research mengungkapkan bahwa peluang pertumbuhan pasar 
online masih sangat besar seiring dengan meningkatnya jumlah pengguna internet 
di Indonesia. Menurut riset dari BMI pada tahun 2014, pengguna belanja online 
mencapai 24% dari jumlah pengguna internet di Indonesia. Sedangkan untuk 
tahun 2015, BMI Research Head, Yoanita Shinta Devi mengatakan bahwa pasar 
belanja online di Indonesia akan tumbuh hingga 57% atau meningkat sekitar dua 
kali lipat dibandingkan dengan tahun 2014 (Sumber: 
http://www.apkomindo.id/index.php/logo/item/96-2015-pasar-e-commerce-
berpotensi-meningkat - diakses pada 24 Desember 2015 pukul 22.10 WIB). 
Sayangnya, semakin maraknya transaksi online di Indonesia, semakin 
marak pula terjadi kasus penipuan online. Banyaknya kasus penipuan yang 
diberitakan media massa maupun yang disebarkan lewat media sosial pun dapat 
menimbulkan rumor buruk terkait jual beli online. Seperti yang dikutip dari 
TribunNews.com, Deffa (15) kehilangan uang Rp 2,1 juta karena tergiur tawaran 
tablet merek terkenal dengan harga murah dari iklan belanja online. “Setelah 
transfer uang sesuai kesepakatan, pelaku berjanji akan langsung mengirim 
barang dan akan tiba dalam waktu beberapa hari. Namun setelah ditunggu cukup 
lama, tablet yang sudah dipesan tidak juga muncul. Nomor kontak pelaku yang 
sebelumnya digunakan untuk kami berkomunikasi pun sudah tidak bisa dihubungi 
lagi,” (Sumber: http://www.tribunnews.com/regional/2013/12/22/tergiur-belanja-
online-tablet-murah-uang-rp-2-juta-melayang - diakses pada 24 Desember 2015 
pada pukul 23.09 WIB). 
Selain itu, berdasarkan data dari Direktorat Reserse Kriminal Khusus 
Polda Metro Jaya, dikatakan bahwa pada tahun 2014, dari 785 kasus kejahatan 
cyber yang dilaporkan, 404 di antaranya adalah kasus penipuan (Sumber: 
http://megapolitan.kompas.com/read/2015/02/16/17314891/Penipuan.Online.Dom
inasi.Kejahatan.Siber - diakses pada 24 Desember 2015 pukul 22.50 WIB).  
Hal ini pun dapat menimbulkan dampak yang buruk terhadap jual beli 
online. Banyaknya kasus penipuan dalam jual beli online inilah yang berpotensi 
membuat masyarakat merasa khawatir, ragu dan tidak memiliki kepercayaan 
untuk melakukan transaksi online. BMI Research pun mengatakan bahwa sekitar 
29 juta masyarakat sama sekali tidak percaya dengan belanja online. Pada tahun 
2014 tercatat bahwa baru ada sekitar 24% konsumen belanja online dari total 
pengguna internet di Indonesia. Dari total yang belum menjadi konsumen belanja 
online, 36% menolak bertransaksi online karena alasan tidak percaya dengan 
belanja online (Sumber: http://www.kaltimpost.co.id/berita/detail/126728-29-juta-
orang-tak-percaya-toko-online - diakses pada 24 Desember 2015 pukul 22.39 
WIB). 
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Untuk membuat masyarakat memiliki kepercayaan dalam bertransaksi 
online, maka banyak perusahaan e-commerce di Indonesia yang makin gencar 
melakukan strategi komunikasi dengan beriklan di media massa. Hal ini sengaja 
dilakukan karena iklan dianggap dapat digunakan sebagai sarana untuk dapat 
berkomunikasi dan memupuk kepercayaan agar masyarakat Indonesia merasa 
yakin untuk bertransaksi online di situs jual beli yang mereka tawarkan. 
Masyarakat yang merupakan khalayak yang aktif mengkonsumsi media massa 
pun memiliki potensi untuk menerima terpaan iklan situs jual beli online di media 
massa.  
Selain iklan, faktor intensitas membaca testimonial konsumen di internet 
pun berpotensi dapat mempengaruhi tingkat kepercayaan bertransaksi online. 
Konsumen yang memiliki banyak keingintahuan menjadikan testimonial 
konsumen sebagai sumber pengetahuannya untuk memiliki kepercayaan 
bertransaksi online. Beragam testimonial konsumen, terlebih yang konteksnya 
positif, dianggap cukup penting untuk menumbuhkan kepercayaan konsumen 
terhadap suatu produk yang ditawarkan. 
Berdasarkan dari uraian tersebut, pertanyaan penelitiannya adalah apakah 
ada pengaruh antara terpaan iklan situs jual beli online di media massa dan 
intensitas membaca testimonial konsumen di internet terhadap tingkat 
kepercayaan bertransaksi online. 
 
II. KERANGKA TEORI 
Pengaruh Terpaan Iklan Situs Jual Beli Online di Media Massa terhadap 
Tingkat Kepercayaan Bertransaksi Online 
Pengaruh terpaan iklan situs jual beli online di media massa terhadap tingkat 
kepercayaan bertransaksi online dapat dijelaskan dengan Teori Respon Kognitif. 
Salah satu metode yang paling banyak digunakan untuk memeriksa proses 
kognitif konsumen tentang pesan iklan adalah penilaian tanggapan kognitif 
mereka, pikiran yang terjadi pada mereka ketika membaca, melihat, dan/atau 
mendengar pesan yang dikomunikasikan. Pikiran yang terjadi pada konsumen ini 
umumnya diukur dengan laporan konsumen secara tertulis atau lisan mengenai 
reaksi mereka terhadap pesan.  
Asumsinya adalah bahwa pikiran-pikiran ini mencerminkan proses-proses 
atau reaksi kognitif penerima dan membantu bentuk akhir penerimaan atau 
penolakan terhadap pesan. Fokus pendekatan respon kognitif adalah untuk 
menentukan jenis respon yang ditimbulkan oleh sebuah pesan iklan dan 
bagaimana respon ini berhubungan dengan sikap terhadap iklan, sikap terhadap 
merek, dan minat pembelian (Blech dan Belch, 2003: 157). 
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Pengaruh Intensitas Membaca Testimonial Konsumen di Internet terhadap 
Tingkat Kepercayaan Bertransaksi Online 
Pengaruh intensitas membaca testimonial konsumen di internet terhadap tingkat 
kepercayaan bertransaksi online dapat dijelaskan melalui Teori Pemrosesan 
Informasi. Menurut Mowen dan Minor (2002: 81), pemrosesan informasi 
konsumen adalah proses di mana para konsumen diekspos untuk menerima 
informasi, menjadi terlibat dengan informasi tersebut, memperhatikan informasi, 
memahami informasi, mengingatnya, dan mencari kembali untuk digunakan di 
masa mendatang. 
Seperti yang dikatakan Mowen dan Minor (2002: 82), terdapat tiga faktor 
penting yang dapat mempengaruhi pemrosesan informasi: 
1. Persepsi, yaitu proses di mana individu diekspos untuk menerima 
informasi, memperhatikan informasi tersebut dan memahaminya. 
2. Tingkat keterlibatan konsumen, yakni apakah konsumen akan bergeser 
dari exposure ke perhatian, dan akhirnya sampai pada tahap pemahaman 
persepsi. Keterlibatan juga mempengaruhi fungsi memori. 
3. Fungsi memori, yaitu memori memandu proses exposure dan perhatian 
dengan membiarkan konsumen mengantisipasi rangsangan yang dihadapi. 
 
III. HIPOTESIS 
H1 : Terpaan iklan situs jual beli online di media massa berpengaruh terhadap 
tingkat kepercayaan bertransaksi online. 
H2 : Intensitas membaca testimonial konsumen di internet berpengaruh 
terhadap tingkat kepercayaan bertransaksi online. 
 
IV. METODOLOGI PENELITIAN 
Tipe penelitian yang digunakan adalah eksplanatori untuk mengetahui adanya 
pengaruh antar variabel. Populasinya adalah khalayak berusia 18-35 tahun yang 
pernah melihat iklan situs jual beli online di media massa dan pernah membaca 
testimonial konsumen di internet yang berdomisili di Semarang. Sampelnya 
sebanyak 60 responden dengan menggunakan teknik non probability sampling.   
 
V. PEMBAHASAN 
Pengaruh Terpaan Iklan Situs Jual Beli Online di Media Massa terhadap 
Tingkat Kepercayaan Bertransaksi Online 
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa terpaan iklan situs jual beli online di 
media massa memiliki pengaruh yang signifikan terhadap tingkat kepercayaan 
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bertransaksi online. Artinya, semakin tinggi seseorang terkena terpaan iklan situs 
jual beli online di media massa maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaannya 
dalam bertransaksi online.  
Hal ini sesuai dengan Teori Respon Kognitif yang menjelaskan bagaimana 
proses kognitif konsumen terhadap pesan iklan. Teori Respon Kognitif memiliki 
asumsi bahwa pikiran-pikiran yang terjadi saat responden membaca, melihat, 
dan/atau mendengar pesan iklan ini mencerminkan proses-proses atau reaksi 
kognitif penerima dan membantu bentuk akhir penerimaan atau penolakan 
terhadap pesan. Fokus pendekatan respon kognitif adalah untuk menentukan jenis 
respon yang ditimbulkan oleh sebuah pesan iklan dan bagaimana respon ini 
berhubungan dengan sikap terhadap iklan, sikap terhadap merek, dan minat 
pembelian (Bab I hal. 21). 
Pelaku bisnis situs jual beli online menggunakan iklan yang dirancang 
dengan macam-macam konsep untuk membangkitkan perasaan dan reaksi afektif 
sebagai dasar strategi kreatif mereka. Pesan dalam iklan yang disajikan melalui 
media massa secara terus menerus akan menerpa responden dan menghasilkan 
beragam respon. Seperti iklan situs jual beli online yang memiliki pesan untuk 
membuat ataupun meningkatkan kepercayaan masyarakat agar mau bertransaksi 
di situs jual beli yang ditawarkan. Setelah mengkonsumsi iklan, responden akan 
memberikan respon yang menunjukkan apakah dirinya menerima atau menolak 
untuk percaya terhadap isi pesan tersebut.  
Konteks penelitian ini adalah jika responden mendapatkan terpaan iklan 
situs jual beli online di media massa, maka akan membuat responden menerima 
pesan dan kemudian mengolahnya hingga akhirnya memberikan respon yang 
berhubungan dengan tingkat kepercayaan bertransaksi online. Berdasarkan hasil 
penelitian yang ditemukan di lapangan, sebagian besar dari responden memiliki 
pengetahuan yang baik tentang iklan situs jual beli online di media massa, karena 
sebagian besar responden mampu menjawab pertanyaan dengan benar. 
Pengetahuan responden tentang iklan termasuk dalam kategori yang sangat tinggi. 
Berdasarkan hasil penelitian pun ditemukan bahwa terpaan iklan situs jual beli 
online di media massa memberikan kontribusi pengaruh yang tinggi terhadap 
tingkat kepercayaan bertransaksi online, yakni sebesar 76,9%. Hal ini 
menunjukkan bahwa terpaan iklan situs jual beli online di media massa 
berpengaruh secara signifikan terhadap tingkat kepercayaan bertransaksi online. 
Sehingga dapat dikatakan pula bahwa asumsi Teori Respon Kognitif sejalan 
dengan realita di lapangan. 
 
Pengaruh Intensitas Membaca Testimonial Konsumen di Internet terhadap 
Tingkat Kepercayaan Bertransaksi Online 
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa intensitas membaca testimonial 
konsumen di internet memiliki pengaruh yang signifikan terhadap tingkat 
kepercayaan bertransaksi online. Artinya, semakin tinggi intensitas seseorang 
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membaca testimonial konsumen di internet maka semakin tinggi pula tingkat 
kepercayaannya dalam bertransaksi online.  
Hal ini sesuai dengan Teori Pemrosesan Informasi yang menjelaskan 
mengenai proses di mana para konsumen diekspos untuk menerima informasi, 
menjadi terlibat dengan informasi tersebut, memperhatikan informasi, memahami 
informasi, mengingatnya, dan mencari kembali untuk digunakan di masa 
mendatang (Bab I hal. 22). Salah satu cara yang paling banyak dilakukan calon 
konsumen yang ingin mencari lebih banyak informasi sehingga dapat 
memunculkan maupun meningkatkan kepercayaan untuk bertransaksi online dapat 
dilakukan dengan membaca testimonial konsumen di internet. Ketika seseorang 
membaca testimonial konsumen, maka orang tersebut diekspos untuk menerima 
dan menjadi terlibat dengan informasi yang diperoleh dari isi testimonial tersebut. 
Terlebih jika orang tersebut memperhatikan dan memahami isi testimonial, 
informasi tersebut dapat diingat dan dicari kembali untuk digunakan sebagai 
faktor yang dapat membuat atau meningkatkan kepercayaan dalam bertransaksi 
online. 
Konteks penelitian ini adalah jika responden memiliki intensitas membaca 
testimonial konsumen di internet, maka responden sudah tergolong secara aktif 
mencari berbagai informasi tentang transaksi online. Selanjutnya, responden 
menganalisis dan memproses informasi yang didapat dari membaca testimonial 
konsumen di internet hingga akhirnya dapat mempengaruhi tingkat kepercayaan 
responden dalam bertransaksi online. Berdasarkan hasil penelitian yang 
ditemukan di lapangan, sebagian besar dari responden memiliki intensitas yang 
tergolong sangat tinggi dalam membaca testimonial konsumen. Selain itu, 
berdasarkan hasil penelitian pun ditemukan bahwa intensitas membaca testimonial 
konsumen di internet memberikan kontribusi pengaruh sebesar 80,7%. Hal ini 
menunjukkan bahwa intensitas membaca testimonial konsumen di internet 
berpengaruh secara signifikan terhadap tingkat kepercayaan bertransaksi online. 
Sehingga dapat dikatakan pula bahwa asumsi Teori Pemrosesan Informasi sejalan 
dengan realita di lapangan. 
 
VI. PENUTUP 
Kesimpulan 
1. Berdasarkan hasil uji regresi, variabel terpaan iklan situs jual beli online di 
media massa memberikan pengaruh yang signifikan terhadap variabel 
tingkat kepercayaan bertransaksi online, hal ini dilihat dari nilai 
signifikansi sebesar 0,000 atau lebih kecil dari 0,01. Selanjutnya, nilai 
koefisien regresi sebesar 0,771 menunjukkan bahwa variabel terpaan iklan 
situs jual beli online di media massa memiliki pengaruh yang positif 
terhadap tingkat kepercayaan bertransaksi online. Dengan demikian, 
hipotesis yang menyatakan terpaan iklan situs jual beli online di media 
massa berpengaruh terhadap tingkat kepercayaan bertransaksi online 
diterima. 
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2. Berdasarkan hasil uji regresi, variabel intensitas membaca testimonial 
konsumen di internet memberikan pengaruh yang signifikan terhadap 
variabel tingkat kepercayaan bertransaksi online, hal ini dilihat dari nilai 
signifikansi sebesar 0,000 atau lebih kecil dari 0,01. Selanjutnya, nilai 
koefisien regresi sebesar 0,835 menunjukkan bahwa variabel intensitas 
membaca testimonial konsumen di internet memiliki pengaruh yang positif 
terhadap tingkat kepercayaan bertransaksi online. Dengan demikian, 
hipotesis yang menyatakan intensitas membaca testimonial konsumen di 
internet berpengaruh terhadap tingkat kepercayaan bertransaksi online 
diterima. 
 
Saran 
1. Untuk peneliti berikutnya dapat memperhatikan faktor lain dalam 
penelitian misalnya intensitas word of mouth, intensitas mengakses situs 
jual beli online, atau intensitas menggunakan aplikasi situs jual beli online. 
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